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のがある（Wilensky, 1964; Gummesson, 1981; Carr-Saunders and Wilson, 1993; Kotler,
2002; 濱中，2015）。後者の例としては，「ある抽象的な知識を応用する独占
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S-D（サービス・ドミナント）ロジックは，Vargo and Lusch (2004) が初め
て提唱して以来，ここ十数年来マーケティング分野で最も活発に議論が行
われたテーマの一つである。伝統的な G-D（グッズ・ドミナント）ロジック
との対比で語られている S-D ロジックにおいて，価値共創 (value co-








て行うのはあくまで価値の提案 (value proposition) であり，顧客の使用を通
じてこそ価値が実現されることになる。なお，ユーザーの使用価値はユー
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図 1 S-Dロジックに基づく CEの統合モデル





















2017）。また，Rodie and Kleine (2000) では，顧客参加について Normann
(1991) の知見を援用しながら，感情的参加，知的参加，行動的参加の 3 種
類があると指摘している。
近年においては，S-Dロジックにおける価値共創に関する議論の高ま
りとも相まって，カスタマー・エンゲージメント (customer engagement, CE)
の概念に高い関心が集まっている (Pansari and Kumar, 2016)。同概念は，サー
ビス・リレーションシップにおいて特定対象（例えば，あるブランド）との
インタラクティブな顧客経験 (customer experiences) により生まれる心理的状











Lemon and Verhoef (2016) は，これらの研究の流れを詳細にレビューした
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て，相互的な価値の共創や，協調優位性 (collaborative advantage) の追求を促
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出所：Hanlinen (1997), p. 67

図 3 企業間相互作用モデル

















































出所：Hanlinen (1997), p. 67
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図 3 企業間相互作用モデル



































































































られる Dwyer et al. (1987) では，Scanzoni (1979) が提唱する対人関係の発展
モデルを理論的な基礎として，婚姻関係をメタファーに，①気づき
(awareness)，②探求 (exploration)，③拡大 (expansion)，④コミットメント
(commitment)，⑤消滅 (dissolution) の �つのフェーズからなる，関係性の発
展プロセスの記述モデルを構築している。
このアプローチは，時間的なスケール，関与する関係者の数，性質，感
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